












En el marc de la realització del Pla Estratègic de Turisme de la Ciutat de Barcelona, s’han encarregat diversos estudis a 
grups de recerca universitaris i a empreses especialitzades en l’anàlisi del turisme, amb l’objectiu de generar nou 
coneixement aplicable al procés de reflexió sobre el turisme i la ciutat endegat pel Pla. Aquests estudis han estat 
coordinats per l’Oficina del Pla.
>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>
Benchmarking Barcelona
ALS Advanced Leisure Services
Direcció: Ángel Díaz
Objecte: Realitzar una anàlisi de posicionament competitiu de la ciutat de Barcelona amb altres destinacions 
turístiques, principalment competidores, basat fonamentalment en criteris objectius.
Metodologia: Anàlisi comparativa de Barcelona amb 16 ciutats de tot el món.
Madrid, Saragossa, València, Bilbao, Sevilla, París, Nova York, Londres, Sidney, Roma, Amsterdam, Praga, 
Singapur, Viena, Munich, Berlín.




Objectius i utilitat de l’estudi
Objectiu: 
• Realitzar una anàlisi de posicionament competitiu de la ciutat de Barcelona amb d’altres destinacions 
turístiques, principalment competidores, basat bàsicament en criteris objectius.
Utilitat pel Pla Estratègic en la fase de propostes i programes:
• Identificar criteris objectius de millora de la gestió i de la competitivitat del turisme a la ciutat
• Identificar àrees específiques de millora pel conjunt del sistema turístic de la ciutat 
• Identificar pràctiques i sistemes de gestió del turisme i de la relació turisme – ciutat que permeti 
sistematitzar aquestes aspectes i millorar la gestió de la relació entre turisme i ciutat
• Maximitzar la relació amb les OET’s de Turespaña i els CPT’s de la Generalitat, i d’altres eines existents, 






Benchmarking amb 17 ciutats de tot el món:
Anàlisi quantitativa
L’oferta, la demanda i les característiques demogràfiques, socioeconòmiques, 
urbanes i territorials. 
Estructures de gestió i de promoció
Relació del turisme amb la resta d’activitats de la ciutat, imbricació a la vida de la ciutat, 
posició que ocupa el turisme en el conjunt de l’activitat econòmica de la ciutat
Anàlisi comparativa de les estratègies de posicionament i els sistemes de comercialització










La nformació de l’allotjament s’ha obtingut de fonts municipals per no trobar-se la informació disponible a l’INE. En els casos de Bilbao i Sevilla aquesta 







Hotels per categoria  
2007 Places hoteleres per categoria 2007
Percentage d’hotels per categoria  
2007




Les dades de l’UFI corresponen a l’any 2006
MICE
m2 d’exposició interior amb un mínim de 100.000m2Nombre congressos 2007





Edificis patrimoni de l’UNESCO
Declaració Bens d'interès cultural. 
Monuments
Les quatre atraccions 
principals a cada ciutat
Nombre de restaurants amb Estrelles Michelin
Declaració Bens d'interès cultural. Conjunts Històrics
Font: Ministerio de CulturaFont: UNESCO
Font: Ens turistics, elaboració pròpia




Nombre total turistes 2007 Nombre total de pernoctacions 2007 Estada mitja 2007
Pernoctacions per dia 2007 Turistes / població 2007Pernoctacions per dia per km2 2007
Demanda
Font: INE Font: INEFont: INE





Evolució de les pernoctacions
Demanda
Mercats d’origen internacional 
Grau d’ocupació
Mercats d’origen nacional/internacional
Font: INE, elaboració pròpia
Font: INE.










Extensió Municipi (Km2) Població 2008
Percentatge població estrangera 2007 Densitat Població 2008 (Hab/km2)
Font: Estadístiques localsFont: Estadístiques locals





Hotels per categoria. Ciutats europees. 2007
Habitacions per categoria. Ciutats europees. 2007 
Percentage d’hotels per categoria. Ciutats europees. 2007 2
Percentage d’habitacions per categoria. Ciutats europees. 2007
(1) En el cas de Barcelona la font utilitzada ha estat TdB per ser la dada més actualitzada. Les 
ciutats que no figuren és perquè no disposen d'aquest tipus de classificació oficial 
Londres només ens ha confirmat que en el 2007 tenien 246.800 Viena agrupa els hotels 
de 4 i 5 estrelles els hotels de 2 i 1 estrelles 
(2) A Viena estan agrupats els hotels de 4 i 5 estrelles i els de 2 i 1.
(1) Fonts: Per les ciutats del grup de treballs dades facilitades. Per la resta , memòries i 
estadístiques municipals 
(1) Fonts: Per les ciutats del grup de treballs dades facilitades. Per la resta, memòries i 
estadístiques municipals 
(1) Fonts: Per les ciutats del grup de treballs dades facilitades. Per la resta , memòries i 
estadístiques municipals 






Nombre visites ofertades Preu mig de les visites Preu mig per hora
Característiques de l’oferta
Preu mig dels tours Preu mig visites ciutat
Aquest estudi s’ha elaborat en base a una recerca de serveis de excursions de cadascuna de les ciutats per al mateix dia.
Elaboració pròpia amb dades de les webs de consolidadors de
serveis de terra
Elaboració pròpia amb dades de les webs de consolidadors de
serveis de terra
Elaboració pròpia amb dades de les webs de consolidadors de
serveis de terra
Elaboració pròpia amb dades de les webs de consolidadors de
serveis de terra
Elaboració pròpia amb dades de les webs de consolidadors de
serveis de terra






Duració mitja City Visits (hores) Duració mitja tours (hores) Evolució venda city cards
Elaboració pròpia amb dades de les webs de consolidadors de
serveis de terra






Nombre congressos 2007 Nombre congressistes 2007
Font: ICCAFont: ICCA






Visitants totals a les quatre atraccions de pagament principals 1
Les quatre atraccions principals, de pagament, a cada ciutat2
Rati visites de pagament per turista a les quatre principals atraccions 
per turistes 2007
Font: Els deferents organismes turístics i Ajuntaments
Font: Els deferents organismes turístics i Ajuntaments
Font: Els deferents organismes turístics i Ajuntaments. Elaboració propia
Observacions metodològiques: 
(1)Les visitants a les principals atraccions corresponen a les dades dels organismes turístics i en alguns casos no contemplen els museus. En el cas de Singapur cal tenir en compte que 
Sentosa es una Illa. En el cas de Lisboa sol es disposa dels visitants a una atracció






Font: Guia Michelin edició 2009
Edificis patrimoni de 
l’UNESCO
Exposicions amb mes de 250.000 visitants. 
2008
Nombre de restaurants amb Estrelles 
Michelin
(1) En el cas del Victòria i Albert Museum s'ha de tenir en 







Preu mig d’un cafè. 2008 Preu mig d’un taxi a l’aeroport. 2008
Preu mig entrades 2 museus  i 2 monuments 
emblemàtics 2008
Preu mig restaurants 2006 Preu mig hotels 3 estrelles 
2006
Preu mig hotels 5 estrelles 2006
Observacions metodològiques: L’estudi de l’Office du Tourisme et des Congres de Paris es va realitzar a través de les seves oficines 
a cada ciutat. Per la resta de les ciutats dades facilitades per l’organisme gestor del turisme
Font: Le Tourisme a Pais Chiffres clés 2008. Per NY dades 
comunicats
Font: Le Tourisme a Pais Chiffres clés 2008
Font: Le Tourisme a Pais Chiffres clés 2008





Valor dels clubs de futbol
Rànquing de les millors ciutats europees per 
negocis
Nombre d’estudiants Erasmus a las Top 100 Universitats. 2007
Rànquing del valor dels clubs de futbol
1990 2007 2008
Londres 1 1 1
Paris 2 2 2
Barcelona 11 4 5
Amsterdam 5 5 6
Madrid 17 7 7
Berlin 15 8 8
Munic 12 9 9
Lisboa 16 15 16
Praga 23 14 19
Roma - 27 25
Viena 20 24 26
Font: BBDO  Consulting , 2008
Font: Eurostat
Fiont: Cushman Wakefield Valor del clubs de futbol: Rànquing elaborat segons la popularitat de la marca, 
l’imatge i les fonts d’ingresos




Nombre total turistes 2007
Nombre de pernoctacions totals 2007
Pernoctacions per turista 2007
Turistes / població 2007
Pernoctacions per dia 2007
Demanda
Font: European Cities Marketing 2008/2009
Font: European Cities Marketing 2008/2009
Font: European Cities Marketing 2008/2009 per les ciutats europees. Sydney
en procés de revisió. 
Font: Pernoctacions European Cities Marketing.
Elaboració pròpia: Turistes/poblacióFont: Pernoctacions European Cities Marketing. Elaboració
pròpia: Pernoctacions/365
Observacions metodològiques: 





Creixement mig de les pernoctacions 2001 vs. 2007
Pernoctacions nacionals i internacionals 
2007







Evolució de les pernoctacions internacionals a les principals 
capitals europees
Creixement mig  pernoctacions internacionals 2001 vs
2007
Evolució de les pernoctacions nacionals a les principals capitals 
europees
Creixement mig  pernoctacions nacionals 2001 vs 2007
Font:Pernoctacions European Cities Marketing.





Evolució de la taxa d`ocupació de l’allotjament turístic a les 
capitals europees
Mercats d’origen
Sidney, Praga i Singapur no donen dades sobre el seu mercat 
nacional








City Marketing i comunicació turística de les ciutats
Iniciatives de City Marketing
Amsterdam Berlin Madrid Munic Nova York
Escala geogràfica
Ciutat X X X X




Nom Amsterdam Partners Berlin Partner GmbH E.M. Promoción Madrid
Department of Labour and




Organització pública amb 
participació pública-privada
Empresa privada con 
participación pública-privada
Empresa pública
Organització privada sense ànim 
de lucre amb participació
pública-privada
Dedicat a la promoció econòmica 
i empresarial de la ciutat
X
Dedicat a la promoció turística 
únicament
Dedicat a la promoció i difusió
cultural, turística, econòmica i 
empresarial de la ciutat
X X X
Dedicat al City Marketing 
únicament
X
Any de llançament 2005 2008 2006 2006 2007
Audiència
Població local X X X X X
Mercats turístics (Lleure i MICE) X X X X X
Empreses X X X X X
Inversors X X X X X
Motto/Eslògan "I Amsterdam" "The place to be"
"¡Madrid!"
"Munich loves you" "This is New York CityTM"
("Madrid aims the sky")




centre geogràfic de la nova 
Europa on la creativitat artística, 
la vitalitat cultural i l'entorn 
ideal per al negoci fan que calgui 
estar en Berlin
una ciutat a la vanguardia
d’Europa en el segle XXI
ciutat jove amb àmplia oferta 
cultural i de compres i on hi ha 
innovació
una ciutat tan diversa que 
ofereix experiències úniques, 





City Marketing i comunicació turística de les ciutats
Campanyes de comunicació turística
Berlin Lisboa Londres París Ile-de-France Sevilla Singapore València Vienna
Escala geogràfica
Ciutat X X
Ciutat i la seva àrea 
metropolitana










Comité Régional du 
Tourisme Paris Ile-de-
France
Consorcio "Turismo de 
Sevilla" y Turismo de 






Figura jurídica Societat Mercantil
Associació sense ànim 






Agencia pública de 
desenvolupament 
econòmic




Dedicat a la promoció
turística únicament 
X X X X X X X X
Dedicat a la promoció
i difusió cultural, 
turística, econòmica i 
empresarial de la 
ciutat 
Any de llançament 2007 2004 2009 2008 2009 2004 2008 2001
Audiència
Població local X X X X X
Mercat turístic (lleure 
i MICE)




"A very personal 
experience"
"Only in London"
"le nouveau Paris Ile-
de-France"
"Respira Sevilla" "Uniquely Singapore" "Increible pero cierta" "Vienna waits for you"
Posicionament
desitjat per la ciutat 
Destinació de turisme 
cultural
un destí que ofereix 
tanta diversitat en la 
seva oferta que el 
visitant pot tenir una 
experiència molt 
personal amb la 
destinació
un destí que ofereix 
experiències úniques 
en el món
un destí carregat 
d'història que no 
deixa de reinventar-se
la ciutat i la província 
de Sevilla como una 
destinació única
la destinació que 
ofereix experiències 
personals i úniques als 
locals i als visitants 
internacionals
una destinació
singular pel gran 
nombre de coses que 
ocorren 
una destinació rica en 
cultura i experiències, 
però també una 
destinació
innovadora, amb alts 
serveis i un entorn 














pública - privada 
































Pressupostos dels Ens de Promoció Turística
Pressupostos generals dels 
Ens
Despeses totals dels Ens per turista
Estructura de les despeses
Despesa en promoció per 
turista







Pressupost gestionat per persona




Aspectes relacionats amb la gestió
Gestió d’actius
A Barcelona, Bilbao i Praga l’ens de promoció gestiona alguns actius turístics. 
Taxa Turística
Paris, Amsterdam, Viena, Praga, Nova York i Singapur apliquen alguna mena 
de fiscalitat turística. A Itàlia està aprovada la seva implementació, pendent de 
ratificació per part de les diferents ciutats.
Greening. Estratègia verda
Londres i Nova York destaquen per disposar de programes o iniciatives dins 
d’aquesta categoria.
Turisme estudis/idiomàtic
Madrid, València, Sevilla, Viena, Paris i Singapur treballen específicament 
aquest segment. Londres la gestiona des de la LDA, i a Sydney no la 




Aspectes relacionats amb la gestió
Visió i Missió
• Saragossa, Londres, Praga, Sidney, Singapur i Viena enuncien una Visió estratègica per al turisme. 
• Madrid, Amsterdam, Berlín, Londres, Nova York, Paris i Singapur defineixen una Missió per el seu ens de promoció.
Objectius estratègics
• Barcelona, Madrid, Saragossa, Lisboa, Londres, Roma, Sidney, Singapur i Viena enuncien objectius estratègics per l’ens de promoció. 
Objectius quantitatius








Posicionament on-line i enllaços patrocinats
Posició relativa de Barcelona en nombre de mencions a cada 
país segons el cercador Google
General Turisme Hotels Museus
Major Paris Paris Paris Paris
Barcelona 43,84% 16,31% 46,89% 30,87%
Major Nova York Paris Nova York Paris
Barcelona 31,28% 10,70% 22,45% 4,76%
Major Nova York Nova York Nova York Nova York
Barcelona 24,47% 22,99% 25,14% 8,73%
Major Nova York Nova York Nova York Nova York
Barcelona 21,20% 17,77% 24,15% 2,32%
Major Nova York Berlin Nova York Paris






Font: Cercador Google a Espanya,França, Alemanya, Estats Units i Regne Unit 
Enllaços patrocinats als cercadors Google, Yahoo i MSN.
Ciutat Nº enllaços
Barcelona 8 5 hotels, 2 turisme, 1 apartaments de lloguer
Amsterdam 5 3 turisme, 1 apartaments de lloguer, 1 city pass
Berlin 5 2 turisme, 1 hotel, 1 hostal, 1 vols
Bilbao 3 2 hotels, 1 turisme
Lisboa 4 2 turisme, 1 hotels, 1 oficina turisme de Lisboa
Londres 2 1 turisme, 1 city pass
Madrid 5 2 turisme, 1 vols, 1 hotels, 1 apartaments de lloguer
Munic 2 turisme
Nova York 7 turisme
Paris 2 turisme
Praga 2 1 transfers a l'aeroport, 1 turisme




València 1 turisme rural
Viena 6 5 turisme, 1 hotels
Saragossa 1 turisme





Posició relativa de cada ciutat en Google Insights, àrea de recerca i paraules relaciones
Interès a través del 
tiemps
Barcelona España El Salvador Ecuador Barcelona Hotel Barcelona FC Club Barcelona Vicky Cristina Barcelona Loquo Loquo Barcelona
Ámsterdam Holanda Irlanda Bélgica Hotel Amsterdam Hotels Amsterdam new Amsterdam blond Amsterdam Transavia Weer Amsterdam
Berlín Alemania Suiza Austria Berlin berlin Berlin Hotel Air Berlin Verliebt Berlin Berlin weather Wetter
Bilbao España Chile Irlanda vuelos Bilbao Hotel Bilbao Athletic Bilbao Bilbao Live Tiempo Bilbao Tiempo en Bilbao
Lisboa Portugal Irlanda Reino Unido Portugal Lisbon Portugal Lisbon Hotel the Lisbon treaty Lisbon Treaty Ireland Lisbon treaty
Londres Reino Unido Irlanda Canadá London Hotel Map of London Weather Hellgate London Tfl weather
Madrid España El Salvador Panamá Real Madrid Caja Madrid Hotel Madrid Madrid weather Tiempo Madrid AVE
Múnich Irlanda Alemania Grecia Bayern Munich Bayern Hotel Munich Munich Spielberg Munich the movie Munich movie
Nova York Estados Unidos Irlanda Canadá New Tork City Times New York Times New York Craiglist New York Rangers CSI New York 
París Francia Chile Bélgica Paris Hilton Paris Hotel Paris France Meteo paris meteo Mappy
Praga Rep. Checa Irlanda Reino Unido Prague Hotel Prague Hotels Prague flights Big sister Prague Big sister Slavia Prague
Roma Irlanda Reino Unido Bélgica Total war Rome total war Hotel Rome Craddle of Rome Rome HBO Rome series
Sevilla España El Salvador Portugal Hotel Sevilla FC Sevilla Diario Sevilla Weather Sevilla Tiempo en Sevilla Tiempo Sevilla
Singapur Sinpapur Malasia Indonesia Singapore Airlines Singapore Hotels Singapore Air Google Singapore ebay Singapore time in Singapore
Sydney Australia Nueva Zelanda Sinpapur Sydney Australia Australia Weather sydney Sydney FC Time in Sydney Weather Sydney
Valencia España Venezuela Ecuador La Valencia Valencia Hotels Universidad Valencia Valencia perfumes Loquo Valencia Valencia weather
Viena Austria Eslovaquia Italia Hotel Vienna Vienna Austria Wien Windows Vienna Vienna Weather Bratislava Vienna
Saragossa España Mexico El Salvador Expo Zaragoza Real Zaragoza Hotel Zaragoza Ikea Zaragoza Expo de Zaragoza Expo Zaragoza





Recerca del nom de la ciutat
CIUTAT WEB SITES REFERÈNCIA
ESPANYA
Barcelona
www.fcbarcelona.com/ Club de Fútbol
www.bcn.es Ajuntament









www.zaragoza.es/ciudad/turismo Turisme a la ciutat
Sevilla
www.sevilla.org Ajuntament
www.sevillafc.es Club de Fútbol
València
www.valencia.es Ajuntament




Recerca del nom de la ciutat
INTERNACIONAL
Amsterdam
www.amsterdam.info/es Promoció Turística guia













































• En general, hi ha poca informació i aquesta, quan existeix, és molt difícil que sigui comparable entre diferents ciutats. 
Anàlisi Quantitativa
• Anàlisi comparativa amb la resta d’Espanya
– A l’Estat Espanyol, Barcelona ocupa una posició de lideratge a moltes variables. 
– Entre els anys 2000 i 2008 la taxa de creixement dels passatgers a aeroports ha sigut superior a la de Madrid, 
– Primer port de creuers del Mediterrani, i cinquè del món.
– Barcelona té menys hotels que Madrid, però un número de places molt semblant, i en conjunt, un nivell mig d’hotel lleugerament 
superior al de Madrid.
– Barcelona té quatre de les vuit atraccions turístiques més visitades. Supera a Madrid en el rati entre visites a aquestes atraccions i 
número de visitants a la ciutat. 
– Barcelona és la ciutat amb més edificis patrimoni de l’UNESCO i amb més restaurants amb estrelles Michelin, però està per darrera de 
Madrid, Sevilla o Saragossa en bens d’interès cultural.
– És la segona ciutat en centres comercials i superfície comercial minorista, però la primera en superfície comercial detallista per 
habitant. 
– És la primera en número de congressos i en grans espais disponibles per organització de grans exposicions.
– Des del punt de vista de la demanda, Barcelona és la primera destinació en la relació entre turistes nacionals i estrangers, amb la base 
de clientes més diversificada, i la primera en estada mitja, superior a 2, així com en el rati entre turistes i població, superior a 3.  
– Des del punt de vista de densitat de turistes a la ciutat, Barcelona és la que té una densitat major. 





Anàlisi comparativa amb la resta de ciutats internacionals i Madrid
– Barcelona és un dels municipis més petits, amb una extensió molt similar a París, i un 16% de població estrangera.
– El seu aeroport està en una posició baixa, i és la destinació número 1 de passatgers de creuers.
– En número d’hotels ocupa la setena posició, però en número de habitacions ocupa la cinquena, per darrera de Londres, Roma, París i 
Berlín. La categoria mitja dels seus hotels és mitja-alta. 
– En relació amb l’oferta d’activitats turístiques, Barcelona es situa a l’entremig en número d’ofertes i en el preu mig de les visites, i al 
darrera en el preu mig per hora. 
– Barcelona és cinquena ciutat en nombre de congressos, segons l’ICAA, i la segona en número de congressistes.
– Barcelona és la tercera ciutat per darrera de París i Singapur en número de visitants a les quatre principals atraccions.
– Barcelona és la ciutat amb més edificis catalogats per l’UNESCO, i la tercera, per darrera de París i Londres, en restaurants amb estrelles 
Michelin.
– No va haver cap exposició amb més de 250.000 visitants a Barcelona a l’any 2008., i el Museu Picasso i la Fundació Joan Miró tenen un 
nombre baix de visitants en comparació amb els museus de la resta de ciutats.  
– El Fútbol Club Barcelona es un gran valor de notorietat per la ciutat, i que Barcelona és la segona ciutat, després de Madrid, on acudeixen 
més estudiants Erasmus de les 100 top universitats europees. 
– En número de turistes i pernoctacions Barcelona es situa en la part mitja de la taula, i en estada mitja, en la part baixa. En el rati turistes 
per població, Barcelona és la cinquena ciutat, per darrera de París, Amsterdam, Lisboa i Nova York. En densitat de turistes, Barcelona és 
la segona per darrera de París.
– Barcelona és una de les ciutats que té major percentatge de turistes estrangers, i és la que major increment mig en el número de 
pernoctacions ha tingut entre els anys 2001 i 2007. Ës també, juntament amb París i Londres, la que té una ocupació mitja més alta.
– En relació amb l’origen dels turistes estrangers, Barcelona és la que té una base de països d’origen més diversa.






• Les ciutats amb estratègies identificades de City Marketing han estat Amsterdam, Berlin, Madrid, Munic i Nova 
York. 
• Les ciutats de Berlín, Lisboa, Londres, París-Ile-de-France, Sevilla, Singapur, Valéncia i Viena tenen una estratègia de 
comunicació turística de la seva destinació consistent i estructurada.
• En aquest sentit, s’ha de dir que Barcelona no té una estratègia com a ciutat o com a destinació turística similar en 
cap de les dos categories. 
• Els principals aspectes que cal mencionar de les estratègies analitzades tenen relació amb l’àmbit geogràfic de la 
mateixa (ciutat o entorn metropolità).
• A algunes ciutats s’han creat unitats de City Marketing independents, com a Amsterdam, i a la resta s’engloba amb 
organismes de promoció econòmica i empresarial de la ciutat, o de promoció cultural, turística, econòmica i 
empresarial. En tots els casos, hi ha un motto lligat a la campanya de comunicació o City Marketing.
• En general, a tots els casos es compta amb la participació del sector privat.
• Es detecta la dualitat marca de ciutat / marca turística. En alguns casos, com el de Viena, la comunicació es dirigeix 
tant al mercat turístic com a valors relacionats amb la innovació, la creativitat, els serveis i l’entorn de negoci.
• En alguns casos, el City Marketing també es dirigeix als habitants de les ciutats, amb l’objectiu de generar sentiment 





Ens de Promoció Turística
• Hi ha una gran diversitat de situacions. Hi ha ens amb capital públic i capital públic - privat,i hi ha ens amb associats 
privats i sense associats privats.  Hi ha ens que es van crear abans dels anys 60, com el de Viena, encara que la 
majoria van ser creats als anys noranta.
• Hi ha pocs ens que tinguin una planificació estratègica estructurada. Lisboa, Viena, París, Londres, Berlín, Singapur i 
València són les ciutats que tenen un Pla Estratègic en vigor. Barcelona està ara fent el seu.
• Des del punt de vista de dimensió de l’Ens, Barcelona és la que té més personal. Des del punt de vista de pressupost, 
s’ha de mencionar que Londres, Nova York y Barcelona compten amb pressupostos similars, al voltant dels 30 
milions d’euros. Singapur, com a ciutat – Estat, té un pressupost molt més gran.
• Des del punt de vista del seu enfocament, la majoria d’ens es dediquen a la promoció turística, encara que, cada 
vegada més, aquesta es relaciona amb la promoció econòmica general de la ciutat, l’atracció d’inversions i la 
capacitat de transmetre la importància del turisme a la població local. 
• En relació al pressupost total per turista, Barcelona està a la vora dels 4 euros per turista, i en pressupost destinat a 
promoció, en menys d’un euro per turista.
• París, Amsterdam, Viena, Praga, Nova York i Singapur tenen algun tipus de taxa turística, generalment relacionada 
amb l’allotjament, i com un percentatge del preu d’aquest.
• Londres  i Nova York són las dos úniques ciutats que tenen estratègies específiques de greening, 
• Des del punt de vista de productes, segments i mercats, cada una de les ciutats té una estratègia concreta. A nivell 
productes, es destaquen aquells que són característics de la destinació i aquells que volen posar en valor els trets 
diferencials de la ciutat. Des del punt de vista de segments l’oferta cada vegada es segmenta més, per públics molt 







• En relació amb el posicionament on-line de Barcelona, la notorietat de la ciutat és alta, sobre 
tot si es lliga amb la paraula hotels. A França té la major notorietat, seguit d’Alemanya, Regne 
Unit i Estats Units. El lideratge, en tots els casos, correspon a Paris o a Nova York, depenent del 
mercat.
• Barcelona és la ciutat que presenta més enllaços patrocinats, tots privats, de totes les 
analitzades.
• A Google Insights,  Barcelona obté una valoració mitja, amb una tendència de recerca que es 
manté, i molt relacionada amb el Futbol Club Barcelona i la pel·lícula Vicky Cristina Barcelona.
• Per últim, cal mencionar que Barcelona obté la segona posició al rànquing de ciutats de Swotti, 






• Barcelona és una ciutat de dimensió mitja, amb les infraestructures i equipaments dimensionats.
• La seva accessibilitat i la connectivitat, tan interna com externa, estan entre les millors de les ciutats analitzades. 
• La varietat de la seva oferta cultural, d’oci i comercial es pot dir que és alta, i té equipaments world class, com edificis 
patrimoni de l’Humanitat, restaurants amb estrelles Michelin, i el Futbol Club Barcelona. 
• Un aspecte de lideratge sense discussió és el dels creuers, primer port del Mediterrani i cinquè del món.
• En relació amb el turisme, rep un nombre significativament major de turistes respecte a la mitja, i l’aprofitament que 
fa d’aquests, en relació a la resta de ciutats, és bastant alt: estada mitjana, nombre de visites a monuments i 
atraccions.
• En relació a l’oferta, està una mica enrere de les grans ciutats: París, Londres, Nova York, sobre tot en la durada mitja i 
el preu mig de les excursions i tours.  






• La seva evolució en relació a l’oferta de l’allotjament ha sigut molt important, tant qualitativament com 
quantitativament, presentant-hi importants millores, i una ocupació mitja en línia amb les millors, de París i 
Londres.
• En relació a la demanda, Barcelona presenta una estratègia d’èxit per la diversificació dels mercats,  és la que té
un percentatge de visitants estrangers  més alt, i també la que té una major diversitat de mercats estrangers 
d’importància per la ciutat.
• Des del punt de vista d’ens de gestió, Turisme de Barcelona és l’únic, junt amb Nova York, que rep molts pocs 
diners de les administracions públiques, i pot ser el que genera més recursos propis amb la venda dels seus 
productes. Això es un punt fort, per la independència que li dona, però també un punt feble, donat que no pot 
competir amb determinats destins, i que, quan el turisme baixa, les fonts d’ingressos també baixen.
• Des del punt de vista de City Marketing y de comunicació lligada a la ciutat, Barcelona està molt enrere en relació
als líders i els seus més directes competidors, Londres, París i Nova York. Roma és una altre història, a pesar de 
ser la tercera destinació europea, no té organisme de promoció i gestió turística, ni cap mena d’instrument de 






• Des del punt de vista de la web, Barcelona té una web molt enfocada al producte i a la venda del 
mateix, però difícil d’identificar si es vol oferta concreta per públics o segments específics 
• Des de aquest angle, és important mencionar que Turisme de Barcelona sembla estar replicant la 
seva estratègia de promoció, dirigida al canal i als prescriptors, a internet, i sorgeixen dubtes de si 
aquesta és la millor estratègia, donat que a internet, a cada mercat s’ha de tenir una estratègia 
concreta, per cada tipus de públic també, i que les ciutats competidores estan fent una gran esforç
per posicionar-se a internet. 
• Així, Barcelona com a destinació turística té una notorietat mitja, i lligada a atributs com turisme o 






• Des del punt de vista dels principals aspectes a tenir en compte per la diagnosis:
– És necessari plantejar-se si Turisme de Barcelona necessita una reflexió estratègica sobre el mateix 
ens de promoció, tant des del punt de vista de la seva estructura de financiació com dels seus 
objectius i finalitats i de la seva imbricació amb la resta de accions de promoció de la ciutat, tant 
turística com econòmica i d’atracció d’inversions. En aquesta reflexió s’hauria de decidir si és 
necessari donar a conèixer els objectius quantitatius de l’ens, la seva estratègia i les seves prioritats
– És necessari generar informació fiable que permeti identificar les oportunitats de Barcelona envers els 
seus principals competidors, potser actuant com a líder d’aquesta generació i sistematització
d’informació
– És necessari plantejar-se si, a més de la creació de producte, és interessant identificar públics objectiu 
i segments concrets als que dirigir ofertes específiques 
– És necessari que la ciutat es plantegi una estratègia de comunicació d’imatge de marca de la ciutat i 
de City Marketing que el permeti lluitar de tu a tu amb la resta de ciutats competidores. En aquest 
sentit, es troba a faltar una coordinació entre la ciutat i l’ens Turisme de Barcelona.
– És necessari fer una reflexió profunda sobre l’estratègia que la ciutat i l’ens de promoció han de seguir 
a internet, dons no sempre és possible o rendible replicar l’estratègia del món real al món virtual.
– És important que Barcelona integri estratègies de producte, promoció i comunicació dirigides a la 
sostenibilitat i al món verd, així com a l’accessibilitat i les persones amb discapacitats. 
